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Anotace 
Bakalářská práce Marketingová komunikace ODS ve volbách do Poslanecké sněmovny 
Parlamentu České Republiky plánovaných na podzim 2009 se zabývá politickým 
marketingem jako disciplínou, která je nedílnou součástí politické sféry. Na příkladu 
předvolební kampaně Občanské demokratické strany jsou popsány marketingové techniky a 
prostředky, které ODS použila k oslovení občanů před volbami do Poslanecké sněmovny 
Parlamentu České republiky plánovanými na podzim roku 2009. Konkrétní jevy této politické 
komunikace jsou konfrontovány s teoretickými postuláty politického i komerčního 
marketingu.  
 
Annotation 
Diploma thesis „Marketing Communication of the Civic Democratic Party in the 
Parliamentary Elections Planned For Autumn 2009“ deals with the problem of political 
marketing as an integral part of the political sphere. Marketing techniques, used for 
communication with Czech voters, will be described on the exapmle of the pre-election 
campaign of the Civic Democratic Party. Phenomenona of this polical communication will be 
compared with teoretical postulates of both political and commercial marketing. 
 
 
Klíčová slova 
Politický marketing, Občanská demokratická strana, volby do Poslanecké sněmovny 
Parlamentu ČR 
 
Keywords 
Political marketing, Civic Democratic Party, general election  
 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Prohlášení 
1. Prohlašuji, že jsem předkládanou práci zpracoval samostatně a použil jen uvedené 
prameny a literaturu.  
2. Vlastní text práce bez anotací a příloh má celkem 67 108 znaků s mezerami, tj. 
37 normostran. 
3. Souhlasím s tím, aby práce byla zpřístupněna veřejnosti i pro účely výzkumu a studia.  
 
 V Praze dne 18. května 2010 Daniel Pokorný 
 
 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Poděkování  
Na tomto místě bych rád poděkoval školiteli PhDr. Pavlu Dolanskému za neutuchající 
podporu a rady, kterými enormně přispěl ke vzniku práce. 
Bakalářská práce Marketingová komunikace ODS ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu 
   České republiky plánovaných na podzim 2009 
 3 
OBSAH 
ÚVOD ........................................................................................................................................ 5 
1. SITUACE PŘED VOLBAMI......................................................................................... 7 
1.1. STRATEGIE A KONCEPT KAMPANĚ ................................................................ 7 
1.2 CHARAKTERISTIKA ELEKTORÁTU ODS........................................................ 8 
1.3 VOLIČSKÁ OČEKÁVÁNÍ..................................................................................... 9 
1.4. HISTORIE A VÝCHODISKA OBČANSKÉ DEMOKRATICKÉ STRANY...... 10 
1.5. POSITIONING ODS.............................................................................................. 11 
2. ANALÝZA KAMPANĚ ODS ...................................................................................... 11 
2.1. STRATEGIE OSLOVENÍ ..................................................................................... 11 
2.2. VOLEBNÍ PROGRAM ODS................................................................................. 12 
2.2.1. Boj proti krizi ................................................................................................... 13 
2.2.2. Daně a veřejné finance..................................................................................... 13 
2.2.3. Zhodnocení volebního programu ..................................................................... 14 
2.3. PRŮBĚH KAMPANĚ ........................................................................................... 16 
2.4. OUTDOOROVÁ KAMPAŇ ................................................................................. 19 
2.5. KONTAKTNÍ KAMPAŇ ...................................................................................... 20 
2.5.1. Modrý tým ........................................................................................................ 20 
2.5.2. Městečko řešení ................................................................................................ 21 
2.6. INTERNETOVÁ KAMPAŇ ................................................................................. 22 
2.6.1. Tv ODS ............................................................................................................. 22 
2.6.1.1. Videoprofily lídrů krajských kandidátek.................................................. 24 
2.6.1.2. Zhodnocení videoprofilů .......................................................................... 27 
2.6.1.3. Oranžové etudy ........................................................................................ 30 
2.6.1.4. Modré etudy ............................................................................................. 31 
2.6.2. Facebook .......................................................................................................... 31 
2.6.3. Paroubek na Mars ............................................................................................ 33 
2.6.4. Virtuální volby.................................................................................................. 33 
2.6.5. ČSSD proti vám................................................................................................ 34 
2.6.6. Internetový obchod ODS .................................................................................. 34 
2.6.6.1. Samolepky a plakáty ................................................................................ 35 
2.6.6.2. Další propagační předměty....................................................................... 36 
2.6.6.3. Publikace .................................................................................................. 36 
2.7. TISKOVÁ REKLAMA.......................................................................................... 36 
3. SHRNUTÍ VOLEBNÍ KAMPANĚ ODS .................................................................... 37 
Bakalářská práce Marketingová komunikace ODS ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu 
   České republiky plánovaných na podzim 2009 
 4 
ZÁVĚR.................................................................................................................................... 39 
POUŽITÁ LITERATURA .................................................................................................... 41 
SEZNAM PŘÍLOH ................................................................................................................ 46 
PŘÍLOHY ............................................................................................................................... 47 
 
Bakalářská práce Marketingová komunikace ODS ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu 
   České republiky plánovaných na podzim 2009 
 5 
Úvod 
 Politický marketing je disciplína, která má možnost se rozvíjet jako součást svobodné 
politické soutěže v Československu a později v České republice od roku 1989. Vzhledem 
k zemi svého původu s sebou přináší politický marketing a politická komunikace vůbec 
mnohokrát zmiňovaný jev, tzv. amerikanizaci volební soutěže. Strany najímají odborné 
konzultanty, kampaně se stávají finančně náročnými. Nutnost profesionálního zázemí při 
tvorbě kampaně je mimo mnohého dalšího dána obrovským množstvím reklamních kampaní, 
kterým je člověk v dnešní době vystaven. Strany tedy soutěží o pozornost lidí. Pozornost, 
kterou však mohou jednotlivým kampaním a reklamám lidé věnovat, je nutně nízká. 
Přitáhnout zájem, přesvědčit a mobilizovat k požadované akci musí nejen politické kampaně 
zvládat v rytmu vteřin. 
 Za specifický rys politického trhu lze označit artikl, s nímž se obchoduje. Pracuje se 
totiž s křehkým zbožím – důvěrou lidí. Není-li spotřebitel s jakýmkoliv produktem spokojen 
na ekonomickém trhu, může jej poměrně jednoduše reklamovat. To ovšem v politickém světě 
nelze, anebo jen velmi obtížně. I to může u části veřejnosti vzbuzovat nechuť účastnit se takto 
nerovného obchodu. Navíc „produkty“ na politickém trhu mají potenciál ovlivnit náš život 
více než produkty z trhu ekonomického.  
 Práce se zaměřuje na popis předvolební kampaně Občanské demokratické strany. 
Všímá si i fenoménu negativní kampaně, tedy prvku, který se v komerční komunikaci takřka 
vůbec nevyskytuje. Použitou metodou bude deskripce založená na odborné literatuře. Stěžejní 
díl práce se bude věnovat samotné kampani Občanské demokratické strany. Analyzovány 
budou její materiály vztahující se k volbám do Poslanecké sněmovny Parlamentu České 
republiky, jež se měly uskutečnit na podzim roku 2009.  
 Vzhledem k vytyčenému období, jímž je červen až listopad 2009, se jedná o část 
kampaně, která svým způsobem navazovala na volby do Evropského parlamentu 
v červnu 2009. Významná událost nastala na začátku září, kdy Ústavní soud uznal stížnost 
některých poslanců a původní termín 9. a 10. října odložil. Následným rozhodnutím 
Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR byly volby v podzimním termínu zrušeny definitivně. 
Vzhledem k tomuto faktu jsem musel vzít v úvahu, že poslední fáze kampaně, kdy se dala 
očekávat gradace celé předvolební komunikace, se vůbec neuskutečnila. Fázi kampaně, kterou 
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rozebírám, tedy odpovídá i to, že některá média nebyla využita. Tím se bude tato práce lišit od 
předpokládané struktury uvedené v její tezi. Například se nedostalo na předvolební spoty 
v České televizi ani v Českém rozhlase, což jsou média, která kandidujícím stranám ze 
zákona poskytují v období šestnácti až dvou dnů před volbami zdarma mediální prostor. 
Naopak větší pozornost bude věnována kampani kontaktní, která probíhala během letních 
měsíců, a internetovým aktivitám ODS.  
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1. Situace před volbami  
 Jak již bylo naznačeno, předvolební kampaň k volbám do Poslanecké sněmovny 
Parlamentu ČR, jež se měly konat na podzim roku 2009, těsně navazovala na volby do 
Evropského parlamentu z léta roku 2009. Pro strany to v důsledku znamenalo de facto 
permanentní kampaň. Její zvláštností bylo, že se měla odehrávat během letních měsíců, které 
nejsou z hlediska propagace a reklamy považovány za nejexponovanější dobu. Navíc právě 
ve chvíli, kdy se kampaň měla překlenout do další fáze, byly předčasné volby nejprve 
odloženy rozhodnutím Ústavního soudu a posléze zcela zrušeny.  
 Základní charakter kampaně nejen Občanské demokratické strany by měl být dán 
podstatou politického marketingu. Jelikož jsou volby jednorázová akce, jejíž datum konání je 
známo, lze očekávat kampaň stupňovanou (back-loaded) právě k tomuto datu. ODS má 
poměrně značný podíl pevně rozhodnutých voličů, které není potřeba přesvědčovat dlouho 
před konáním voleb, proto bylo pravděpodobné, že nejdůležitější část kampaně bude 
připravena na září, tedy zhruba pět až šest týdnů před termínem voleb. V tomto období se dalo 
očekávat využití médií jako je denní tisk, billboardy, megaboardy, reklamy na dopravních 
prostředcích, volební plakáty, letáky, předvolební spoty a internetová propagace. Nejmenší 
obliby mezi různými formami politické prezentace se mezi voliči ODS dostává předvolebním 
mítinkům.1  
 Charakter volebních kampaní je značně ovlivněn prezentací kandidátů prostřednictvím 
televizních obrazovek, v České republice především televizního zpravodajství a debat. 
Jednotlivé příspěvky jsou čím dál kratší, tudíž politik obvykle nemá čas na vyjádření delšího 
sdělení, než je jednoduchý slogan.2 
1.1. Strategie a koncept kampaně 
 Hennenbergova typologie pozic popisuje čtyři možná postavení politických stran na 
trhu. Jsou jimi lídr, soupeř, stoupenec a specialista. Politické strany na základě svých 
výsledků v posledních volbách zaujmou tu či onu pozici, v souladu s níž následně vytváří 
                                                 
1
 Centrum pro výzkum veřejného mínění [online]. 2009 [cit. 2010-02-15].  
Role kampaně v politické komunikaci a její nazírání českou veřejností před parlamentními volbami v roce 2006.  
Dostupné z WWW:  
<http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100062s_NS0602_Skodova.pdf> 
2
 JABLONSKI, Andrzej W. a kol.: Politický marketing - Úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno: Barrister and 
Principal, 2006. s 42. ISBN 80-7364-011-2 
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strategii kampaně. Lídrem se logicky stane strana, která poslední volební klání vyhrála. 
Postavení lídra pro politickou stranu znamená, že její soupeř na ni bude útočit a ohrožovat ji. 
Jako munici může použít nepopulární vládní rozhodnutí či rozdíly ve volebních programech. 
Lídr podle své síly zisky pouze brání nebo je rozšiřuje. Strana v pozici soupeře se proti lídrovi 
vymezuje, nemusí však útočit jen na něj, ale i na strany jiné. Stoupenec je nejčastěji dle této 
typologie strana, která je koaličním partnerem a některá témata svého partnera přebírá. 
Poslední pozicí je specialista. Ten neaspiruje na ovládnutí celého trhu, nýbrž se snaží získat 
vedoucí postavení v úzce vyprofilované oblasti. Může se pokusit takto ovládnout více oblastí, 
zároveň mu však také hrozí nebezpečí od větších stran. 3 
 Tato typologie je jen modelem, kterému se skutečnost více či méně blíží. ODS měla 
být lídrem před volbami do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR v roce 2009, jelikož 
zvítězila v posledních sněmovních volbách. Tuto jasně definovanou pozici ovšem ztratila. 
V roce 2008 ODS výsledkově propadla v krajských volbách a na jaře 2009 Poslanecká 
sněmovna Parlamentu ČR vyslovila vládě nedůvěru. Českou republiku tak měl k volbám 
dovést úřednický kabinet. Jakkoli ODS měla obhajovat největší volební zisk, vzhledem k 
politické situaci jasnou pozicí lídra nedisponovala. Nejenže musela svoji pozici hájit proti 
tradičním politickým soupeřům, ale navíc na pravé části politického spektra vznikla 
konkurenční strana TOP 09. Strategie, která se dala od ODS očekávat, tak bylo spíš udržení 
stávající pozice. 
1.2. Charakteristika elektorátu ODS 
 Důležitým poznatkem pro každou komunikační kampaň je znalost cílové skupiny. 
Tato kapitola stručně shrne nejvýraznější rysy voličů Občanské demokratické strany. Podle 
výsledků exit-pollu4 uskutečněného po volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR 
v roce 20065 voliči této strany převládají mezi mladším elektorátem, zejména lidmi do věku 
54 let. Spolu s voliči Strany zelených patří ke vzdělanější části populace, jejich podíl mezi 
vysokoškolsky vzdělanou populací činí více než 50 %. V jisté souvislosti s touto informací je 
fakt, že voličů ODS proporčně přibývá se stoupajícím příjmem. Zaměříme-li se na 
ekonomickou aktivitu, větší podíl voličů než ostatní strany vykazuje mezi podnikateli, což 
                                                 
3
 BRADOVÁ, Eva.: Od lokálních mítinků k politickému marketingu: Teorie a vývoj politické komunikace a 
volebních kampaní.Vydání 1. Brno: Masarykova univerzita, 2005. s. 65-66 ISBN 80-210-3800-4 
4
 průzkum, při kterém jsou respondenti tázáni krátký okamžik poté, co ve volbách odevzdali svůj hlas 
5
 LEBEDA, Tomáš a kol.: Voliči a volby 2006. 1. vyd. Praha: Sociologický ústav AV ČR, 2007., s. 8-12. ISBN 
978-80-7330-126-2 
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není vzhledem k její pravicové orientaci překvapivé. Nadprůměrný podíl voličů také získává 
mezi studenty. Ti se však vyznačují nízkou volební účastí; kampaň by je tedy měla především 
mobilizovat. Dále se voliči této strany nachází mezi zaměstnanci, méně pak mezi důchodci. 
Důležitou informací je fakt, že mají poměrně vysoké politické znalosti, což se může odrážet 
ve volebních apelech strany. Přiznávají také větší stranickou identifikaci; velký podíl tvoří 
jádroví voliči. Více ji také volí lidé v manželském svazku. Největší podporou se může 
tradičně strana chlubit ve větších sídelních jednotkách, speciálně v Praze a Středočeském 
kraji.6  
 Vzhledem ke své pravicové orientaci hodnotí negativně především Komunistickou 
stranu Čech a Moravy a Českou stranu sociálně demokratickou, které se pohybují na opačné 
části českého politického spektra.7 
1.3. Voličská očekávání 
 Kromě sociodemografických charakteristik jsou důležitá i očekávání voličů. Znalost 
této informace umožňuje jakékoliv straně správně nastavit tematickou nabídku, kterou bude 
oslovovat voliče. 
 Výzkum Centra pro výzkum veřejného mínění Obavy a očekávání občanů8 je 
užitečnou informací o české společnosti. Na otázku, zda se něčeho obávají, odpovědělo 
kladně 63 % respondentů, přičemž nejmenší obavy mají lidé ve věku 15–19 let (42 %). Míra 
obav roste s věkem a nejvíce se budoucnosti obávají lidé nad 60 let; zde vyjádřilo obavy 
plných 72 % respondentů. Zároveň byly zjištěny velké rozdíly v míře obav v závislosti na 
životní úrovni. Lidé s dobrou životní úrovní se obávají v 47 %, kdežto lidé se špatnou životní 
úrovní v 84 %. Nejčastější je přitom strach z nezaměstnanosti, nemoci, obavy o zdraví 
a životní úroveň. Strach ze zdražování se umístil na čtvrtém místě, ale s výrazně menším 
zastoupením mezi odpověďmi. Srovnáme-li tyto výsledky s předchozími lety, zjistíme, že od 
roku 2007 do roku 2009 se zvýšil strach z nezaměstnanosti více než dvakrát, stejně jako 
obavy o zdraví, a mírně se zvýšil i strach ze zhoršení životní úrovně. Naopak klesl strach ze 
                                                 
6
 socidemografické ukazatele obyvatel ČR viz Přílohy č. 1, 2, 3 
7
 LEBEDA, Tomáš a kol.: Voliči a volby 2006. 1. vyd. Praha: Sociologický ústav AV ČR, 2007., s. 185. ISBN 
978-80-7330-126-2 
8
 Centrum pro výzkum veřejného mínění [online]. 2009 [cit. 2010-03-21]. 
Středisko empirických výzkumů.  
Dostupné z WWW: <http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/101003s_po100202.pdf> 
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zdražování a obavy z kriminality. Pravidelně od roku 1999 většina Čechů pohlíží do 
budoucna s optimismem; v roce 2009 téměř tři čtvrtiny. 
 Jistou informaci podá také znalost témat, která hodnotili voliči ODS jako důležitá 
nebo naopak nepodstatná v roce 2006. Největší důležitost přikládali tématu zdanění, 
privatizace, otázce pravomocí pro EU a důležitý pro ně byl postoj k bývalým komunistům. 
Nejmenší význam pro ně měly otázky týkající se životního prostředí, náboženství a sociálních 
práv. Při srovnání s voliči ČSSD je největší rozdíl v názoru na progresivní a rovné zdanění, 
financování sociálních služeb, redukci nezaměstnanosti a státního dluhu, přístupu k bývalým 
komunistům a státní intervence do hospodářství. Rozdíly naopak nejsou příliš patrné 
v otázkách zákazu potratů, evropské integrace a zemědělských dotací.9 
 Na tomto místě bude popsáno, jaké ukazatele s největší spolehlivostí vysvětlují volbu 
konkrétní strany. Největší důležitost má sympatie ke straně, stranická identifikace s politickou 
stranou, sympatičnost předsedy strany a blízkost programové nabídky politické strany.10 
 Na tyto záležitosti bude práce navazovat v dalších kapitolách. Dále se bude zabývat 
otázkou, jestli a nakolik Občanská demokratická strana nabízela témata blízká voličům, kteří 
mají určité predispozice ODS volit. Na všechna tato uvedená témata se bude za pomoci 
teoretických východisek politického marketingu práce snažit odpovědět. 
 Jak již bylo v úvodu naznačeno, důležitým faktorem v politické kampani je čas. 
Vzhledem k tomu, že byla analyzována část předvolební kampaně, která začala tři měsíce 
před plánovanými volbami do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR, lze na základě 
charakteristik voličů usoudit, že v tomto období věnují pozornost politickému dění především 
rozhodnutí voliči, kteří jsou s konkrétní politickou stranu identifikováni a kteří vykazují určité 
specifické znaky.  
1.4. Historie a východiska Občanské demokratické strany 
 Občanská demokratická strana je na české politické scéně tradiční strana vyznávající 
liberálně-konzervativní hodnoty a postoje. Vznikla rozštěpením polistopadové platformy 
                                                 
9
 LEBEDA, Tomáš a kol.: Voliči a volby 2006. 1. vyd. Praha: Sociologický ústav AV ČR, 2007., s. 180. ISBN 
978-80-7330-126-2 
10
 LEBEDA, Tomáš a kol.: Voliči a volby 2006. 1. vyd. Praha: Sociologický ústav AV ČR, 2007., s. 200. ISBN 
978-80-7330-126-2 
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Občanského fóra na ustavujícím kongresu v Olomouci v dubnu 1991. Prvním předsedou byl 
zvolen Václav Klaus. Své politické vzory strana vidí zejména v britských konzervativcích 
a amerických republikánech. Vyznává hodnoty občanských a osobních svobod. Její výsledky 
v parlamentních volbách zahrnují vítězství v letech 1992, 1996 a 2006. Naopak s druhým 
místem za ČSSD se musela spokojit v letech 1998 a 2002.11 
 Elektorát Občanské demokratické strany je značně stabilní a poměrně stranicky 
identifikovaný. To se projevuje například ve volbách do Evropského parlamentu, kterých se 
účastní méně voličů než voleb do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR. Mezi lidmi politicky 
angažovanými má ODS znatelnou převahu. 
 Volební období po volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR v roce 2006 bylo 
poznamenáno dlouhým a obtížným povolebním vyjednáváním, neboť volby skončily 
s výsledkem sta mandátů pro pravicové i levicové strany. Toto zkrácené volební období bylo 
navíc ukončeno vyslovením nedůvěry vládě během předsednictví České republiky v Evropské 
unii. Politické turbulence tak zamlžily postavení ODS jako strany, která v pozici lídra 
obhajuje volební vítězství. 
1.5. Positioning ODS 
 Shrneme-li poznatky o voličích ODS, můžeme získat obraz strany v jejich 
představách. Celkem nepřekvapivě zastávají voliči ODS nejpravicovější názory a patří 
k mladším voličům. Tyto informace přehledně zachycuje analýza Centra pro výzkum 
veřejného mínění.12 
2. Analýza kampaně ODS 
2.1. Strategie oslovení 
 Současné představy o elektorátu ukazují, že se skládá z mnoha rozdílných segmentů. 
Mladí voliči mají jiné priority než voliči starší, nezaměstnaní kladou důraz na jiná témata než 
podnikatelé. Aby strana mohla být v jakýchkoliv volbách úspěšná, je potřeba nejen tyto 
                                                 
11
 Občanská demokratická strana. [online]. 2009 [cit. 2010-04-18]. Historie. 
Dostupné z WWW: <http://www.ods.cz/strana/historie> 
12
 Centrum pro výzkum veřejného mínění [online]. 2009 [cit. 2010-03-21]. 
Středisko empirických výzkumů.  
Dostupné z WWW: <http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100966s_po91105.pdf> 
viz. Příloha č 4  
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skupiny správně definovat, ale následně i oslovit. Charakteristika voličů ODS byla popsána 
v předchozích kapitolách. Marketingové teorie tvrdí, že moderní oslovení voličů musí u stran 
s takovýmto elektorátem probíhat tzv. diferenciovaným způsobem. To znamená, že se strana 
pokouší oslovit rozdílné skupiny voličů nabídkou, která nejlépe odpovídá jejich představám. 
Zároveň ovšem musí tato politická nabídka – volební program – působit konzistentním 
dojmem, musí být stranou zastřešen a všechny jeho komponenty musí vypadat důvěryhodně.13 
2.2. Volební program ODS 
 Volební program je jedním ze základních prvků politického marketingu. Politická 
nabídka, jak ji definuje A. W. Jablonski, je soubor ideových a kulturních vlastností, který 
obsahuje sdělení směřující k občanovi. Zaměřuje se na očekávání a potřeby voliče a 
zdokonaluje i způsob, kterým občan na základě předávané informace vnímá a interpretuje 
politickou skutečnost.14  
 Volební program představený pro volby do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR 
plánované na podzim 2009 nese název Řešení. Navazoval na slogan z předvolební kampaně 
k volbám do Evropského parlamentu v červnu 2009 Řešení místo strašení. Tento téměř 
padesátistránkový dokument není zamýšlen pro širší veřejnost, neboť nelze předpokládat, že 
by jej z hlediska volební kampaně významný počet lidí četl, zvlášť když uvážíme, 
celospolečenskou tendenci věnovat politice stále menší pozornost. Tento volební program 
zahrnuje všechna myslitelná témata, z nichž některá měla být v kampani dále akcentována 
například tiskovou inzercí, billboardy, kontaktní kampaní nebo kampaní na internetu.15 
 Program, představený Občanskou demokratickou stranou pro volby do Poslanecké 
sněmovny Parlamentu ČR, svou skladbou témat odpovídá pozici strany. ODS je dlouho 
vyprofilovaná jako strana hájící zájmy podnikatelů, občanů ekonomicky aktivních, 
vzdělaných a lidí spíše mladších. Tato její pozice se zdá být neotřesitelnou i přes trend 
posledních let, kdy strany bojují o tzv. středového voliče či spíše nerozhodnutého středového 
voliče. Proto jsou v tomto volebním programu jako hlavní témata uvedena boj proti krizi, 
zvýšení zaměstnanosti, snížení daní a zlepšení stavu veřejných financí. Všemi těmito tématy 
                                                 
13 BRADOVÁ, Eva.: Od lokálních mítinků k politickému marketingu: Teorie a vývoj politické komunikace a 
volebních kampaní.Vydání 1. Brno: Masarykova univerzita, 2005. s. 65-66 ISBN 80-210-3800-4 
14 JABLONSKI, Andrzej W. a kol.: Politický marketing - Úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno: Barrister and 
Principal, 2006. s 18. ISBN 80-7364-011-2 
15
 ODS Ostrava [online]. 2009 [cit. 2010-04-10]. Volební program.  
Dostupné z WWW: <http://martinov.odsostrava.cz/Files/Volby-PSP-09/volebni-program.pdf> 
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se prolíná jako leitmotiv vymezení se proti ČSSD a zejména letům 1998–2006, kdy tato strana 
vládla, a proti tomu, co by mohlo nastat v případě, že by ČSSD vyhrála volby. Tomu je 
v programu věnovaná celá kapitola Co jsme zdědili. Dalšími tématy, která ODS zdůrazňovala, 
byly programy na podporu rodin s dětmi a sociální systém.16 Nicméně škála všech témat je 
natolik široká, že odpovídá stranám typu catch-all. Tyto strany se snaží oslovit co možná 
největší počet voličů, k čemuž jim slouží pestrá paleta témat, která však nemají ideologický 
charakter. 
 Již v preambuli volebního programu tehdejší předseda ODS Mirek Topolánek říká, že 
se strana nevyhýbá bolestivým krokům, které jsou pro tuto zemi nutné, avšak velmi 
nepopulární, čímž se vymezuje vůči populistické politice. Stejně tak v preambuli nabízí 
budoucnost bez komunistů, což je téma, které voliči ODS považují za důležité.17  
2.2.1. Boj proti krizi 
 Boj proti krizi ODS rozděluje do několika fází. Ve volebním programu jsou tomuto 
tématu věnovány více než tři strany, ale i v dalších kapitolách je na něj kladen důraz. Jako svá 
protikrizová opatření ODS představuje snížení sociálního pojištění o 1,5 % od ledna 2009, 
snížení daně z příjmu právnických osob na 20 %. Strana však neuvádí, kolik procent to činilo 
před rokem 2009. Dále následují například investice do vědy a výzkumu a podpora podnikání 
v zemědělství. Mezi protikrizovými opatřeními druhé fáze je uvedeno třeba ustavení Národní 
ekonomické rady vlády (NERV), což je ovšem informace, která takřka zaniká ve zbytku 
volebního programu navzdory svému marketingovému významu. Zřízení a činnost skupiny 
NERV totiž bylo veřejností vnímáno pozitivně, jak dokládá i tisková zpráva ODS.18 
2.2.2. Daně a veřejné finance 
 ODS se opět vymezuje proti ČSSD, která podle nich trestá pracovitost vyššími 
daněmi, zatímco ODS se snaží občany k práci motivovat. Uvádí doslova: „Na budoucnost 
bychom si měli vydělat, nikoliv na ni jen ušetřit, přičemž nízké daně a rozumné veřejné výdaje 
jsou dlouhodobým řešením.“19 Ústředním motivem daňové politiky ODS je samozřejmě 
                                                 
16
 ODS Ostrava [online]. 2009 [cit. 2010-04-10]. Volební program.  
Dostupné z WWW: <http://martinov.odsostrava.cz/Files/Volby-PSP-09/volebni-program.pdf> 
17
 LEBEDA, Tomáš a kol.: Voliči a volby 2006. 1. vyd. Praha: Sociologický ústav AV ČR, 2007., s. 180. ISBN 
978-80-7330-126-2 
18
 Občanská demokratická strana. [online]. 2009 [cit. 2010-04-19]. Tiskové zprávy.  
Dostupné z WWW: <http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?ID=9385> 
19
 ODS Ostrava [online]. 2009 [cit. 2010-04-10]. Volební program.  
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v kontrastu s levicovými stranami rovná daň, celkové snížení daňového zatížení, snižování 
státního dluhu a podpora podnikání.20 
 Témata, která se dále objevila ve volebním programu a mohla by zaujmout středového 
voliče a ženy, jsou podpora rodin a sociální politika vůbec. Pomoc rodinám se měla odehrát 
například prostřednictvím tzv. „třírychlostní“ rodičovské. Tu by bylo možné čerpat dva, tři 
nebo čtyři roky a dle toho by se odvíjela její výše. Jiným návrhem ODS je otcovská dovolená. 
V oblasti sociální politiky ODS prosazuje „adresný sociální systém“, který je opět 
v protikladu s plošným sociálním systémem ČSSD.21 
2.2.3. Zhodnocení volebního programu 
 Představení volebního programu lze většinou považovat za oficiální zahájení 
kampaně, ačkoli v tomto případě to neplatilo zcela. Každopádně volební program je typický 
pro informační fázi politické kampaně, jak ji definuje A.W. Jablonski. Dle Jablonského by 
kampaň měla v první řadě voliče informovat o politické nabídce kandidáta či strany. V další 
fázi kampani by měla změnit sdělení tak, aby voliče dokázala přesvědčit, že právě jejich 
nabídka je pro ně ta nejvhodnější. Aby tyto činnosti nevyšly vniveč, musí být nabídka 
neustále připomínána, protože lidé vnímají reklamu povrchně a nemuseli by jí být zasaženi.22 
O úspěchu či neúspěchu potom rozhodne schopnost strany své voliče mobilizovat k účasti ve 
volbách. 
 Celkově se dá říci, že volební program ODS s názvem Řešení tematickou skladbou 
odpovídá cílové skupině. Jestliže je ODS vnímána jako strana pravicová a hájící zájmy 
občanů ekonomicky aktivních, je pochopitelné zařazení témat týkajících se daňového systému 
a zjednodušení podnikání. Voliči ODS projevili větší zájem o finanční krizi, což je 
v předvolebním programu také reflektováno.  
 Negativní reklama je jev, který se v politickém boji vyskytuje stále častěji. Není proto 
divu, že k tomuto prvku sáhla také Občanská demokratická strana. Stránky osm a devět jsou 
                                                                                                                                                        
Dostupné z WWW: <http://martinov.odsostrava.cz/Files/Volby-PSP-09/volebni-program.pdf> 
20
 ODS Ostrava [online]. 2009 [cit. 2010-04-10]. Volební program.  
Dostupné z WWW: <http://martinov.odsostrava.cz/Files/Volby-PSP-09/volebni-program.pdf> 
21
 ODS Ostrava [online]. 2009 [cit. 2010-04-10]. Volební program.  
Dostupné z WWW: <http://martinov.odsostrava.cz/Files/Volby-PSP-09/volebni-program.pdf> 
22
 JABLONSKI, Andrzej W. a kol.: Politický marketing - Úvod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno: Barrister and 
Principal, 2006. s 139. ISBN 80-7364-011-2 
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celé věnovány výčtu pochybení ze strany ČSSD a nebezpečí, která tato strana pro Českou 
republiku a její občany představuje. Na dalších dvou stranách jsou potom představena řešení 
z dílny ODS. Tento způsob negativní reklamy odborníci definují jako apozici. Strategii 
negativní reklamy představuje Kathleen H. Jamieson23. Apozicí nazývá strategii, při které je 
vytvářen kontrast mezi kandidátem a jeho protivníkem. Všechno kladné představuje náš 
kandidát a všechno zlé symbolizuje jeho protivník. Základním předpokladem je, aby takto 
vytvořená image odpovídala naladění veřejnosti (mood congruency effect). Tato metoda 
využívá aktuální nálady, postoje či názory veřejnosti na nějakou událost nebo skutečnost a 
souladu s nimi je atakován soupeř, což lidé sledují obzvlášť bedlivě.24 Někdy je strategie 
apozice popisována jako případ srovnávací reklamy. Ani v případě programu ODS nelze jasně 
určit, zda se jedná o reklamu negativní, anebo srovnávací. Tato strategie není jediná, kterou 
má negativní politická reklama v repertoáru. 
 Jinou možnou strategií je tzv. skrytý referenční útok (veiled referential attack). 
Typické pro tuto strategii je, že veřejnosti jsou adresována určitá sdělení, která negativně 
vykreslují protivníka, přičemž kandidát odmítá jejich autorství, díky čemuž se může vyhnout 
tzv. bumerangovému efektu.25 S tímto jevem je možné se setkat v případě, kdy se účinky 
negativní reklamy obrátí proti jejímu zadavateli. Může se tak stát například, když negativní 
kampaň trvá příliš dlouho a voličům nejsou adresovány žádná pozitivní poselství. Nutno říci, 
že skrytý referenční útok je v České republice používán hojně, neboť na rozdíl od 
anglosaských zemí není v České republice povinnost uvádět u negativní politické reklamy 
jejího zadavatele.26 Samozřejmě v případě volebního programu nelze tuto strategii využít, 
jelikož zadavatel je v tomto případě jasný a známý.  
 Volební program by měl oslovit všechny potenciální voliče.V případě ODS pevné 
voličské jádro, které tvoří jeho klíčové volební zisky, ale měl by oslovit i voliče, kteří se 
rozmýšlí jakou stranu budou volit. Dá se říci, že tematická nabídka tento bod v případě ODS 
splňuje. 
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 BRADOVÁ, Eva.: Negativní kampaně a politická reklama ve volbách. Olomouc: Periplum, družstvo 
nakladatelů, 2008. s. 30. ISBN 978-80-86624-44-0  
24
 BRADOVÁ, Eva.: Negativní kampaně a politická reklama ve volbách. Olomouc: Periplum, družstvo 
nakladatelů, 2008. s. 36. ISBN 978-80-86624-44-0 
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 reklama vzbudí soucit a sympatie s kandidátem, jenž je atakován a negativní účinek reklamy se otočí na jejího 
zadavatele 
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 BRADOVÁ, Eva.: Negativní kampaně a politická reklama ve volbách. Olomouc: Periplum, družstvo 
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2.3. Průběh kampaně 
 15.6.2009 vydala ODS usnesení své Výkonné rady a navrhla jména lídrů pro 
jednotlivé regiony s výjimkou kraje Vysočina. Toto usnesení mělo doporučující charakter 
a konečné rozhodnutí bylo na regionálních sněmech.27 
 18.6.2009 ODS vydala tiskové prohlášení "Výzva ke spolupráci nelevicových sil". 
Otevřeným dopisem vyzvala ke spolupráci nelevicové politické strany a uskupení, občanské 
iniciativy, neziskové organizace a různá sdružení. Strana uvedla, že jedním z motivů byl 
výsledek voleb do Evropského parlamentu a hrozba spojení ČSSD a KSČM po volbách do 
PSP ČR. Občanští demokraté si všimli i nebezpečí, které pramení z roztříštěnosti pravé části 
politického spektra, kde se nachází mnoho politických subjektů, zatímco o levou část se dělí 
jen dvě politické strany. U voličů mohl tento akt budit dojem nadstranickosti a posílit obavu 
ze spojení levice po volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR.28 
 21.8.2009 se ODS vymezila proti zahraniční politice svého největšího rivala ČSSD, 
když na 41. výročí okupace vojsky Varšavské smlouvy odhalila oranžový tank. Senátor ODS 
Alexander Vondra upozornil, že pokud by se ČSSD dostala k moci, byla by ohrožena pozice 
České republiky v transatlantickém prostoru a hrozilo by větší přimknutí a závislost 
k Rusku.29  
 3.8.2009 zahájil tehdejší předseda ODS a lídr kandidátky v Jihomoravském kraji 
Mirek Topolánek kontaktní kampaň s názvem Léto s Topolem.30 Během následujícího měsíce 
jezdil na kole a debatoval s občany.31  
 4.8.2009 odstartovala ODS akci, při níž nabídla svým příznivcům spoluvytvářet 
volební program. Zásadními tématy byly například zachování nebo zvýšení počtu pracovních 
míst, boj s krizí či rodinná politika. Zapojení občanů proběhlo prostřednictvím dotazníku, 
který byl umístěn na internetových stránkách ODS a rozdělen do dvanácti okruhů. Náměty od 
                                                 
27
 Občanská demokratická strana. [online]. 2009 [cit. 2010-04-19]. Tiskové zprávy.  
Dostupné z WWW: <http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?ID=10309>  
28Občanská demokratická strana. [online]. 2009 [cit. 2010-04-19]. Tiskové zprávy.  
Dostupné z WWW: <http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?ID=10346> 
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 Občanská demokratická strana. [online]. 2009 [cit. 2010-04-19]. Tiskové zprávy.  
Dostupné z WWW: <http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?ID=10802> 
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 Občanská demokratická strana. [online]. 2009 [cit. 2010-04-19]. Tiskové zprávy.  
Dostupné z WWW: <http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?ID=10651> 
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lidí ODS sbírala do 21. srpna. Samotný volební program potom veřejnosti představila 
31. srpna.32  
 19.8.2009 zpřístupnila ODS nové internetové stránky, které se více zaměřily na 
regionální problematiku. Jak sama strana uvedla, cílem těchto nových internetových stránek 
bylo, kromě představení lídrů regionálních kandidátek, dosáhnout jisté míry interaktivity 
s voliči. Nedílnou součástí nových internetových stránek byly i prvky zábavy. Zde si lidé 
mohli zahrát on-line hry či stáhnout tapety nebo vybrané projevy Jiřího Paroubka. 
Multimediálním projektem je TV ODS na internetových stránkách 
www.youtube.com/tvods.33 Zde byla pro občany připravena videa z regionů s obsahem 
zábavným i zpravodajským, stejně jako animované politické vtipy Vladimíra Jiránka.34 
 24.8.2009 zveřejnila ODS výsledky Programu psaného s občany. Celkem za necelé 
dva týdny získala strana více než 2 500 vyplněných dotazníků. Z nich se například dozvěděla, 
že 65 % zúčastněných občanů si přeje, aby stát spíše šetřil, než utrácel ve veřejných 
rozpočtech. 88 % lidí potom vadil přístup ČSSD ke zdravotnictví a 80 % zúčastněných 
souhlasilo s regulačními poplatky ve zdravotnictví. Tímto způsobem získala ODS důležité 
informace o názorech svých voličů a od většiny z nich získala i e-mailovou adresu, což je 
velmi výhodné pro přímé oslovování.35  
 27.8.2009 upravila Občanská demokratická strana svůj předvolební program po 
diskusi se Stranou soukromníků ČR. Konkrétní změny se týkaly především podnikatelské 
sféry, což by se dalo vyložit jako jasný signál jádrovým voličům ODS. Zahrnovaly témata 
jako jsou nízké a jednoduché daně, snižování byrokratické zátěže a regulace, modernizace 
obchodního, správního a insolvenčního práva a rozšíření přístupu k pobídkám a financování.36  
 27.8.2009 se Občanská demokratická strana částečně programově spojila s dalším 
pravicovým subjektem US-DEU.37 Jako své společné priority strany uvedly oblasti veřejné 
správy, rozvoje území a energetiky.38  
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 28.8.2009 skončila kontaktní kampaň ODS s názvem Léto s Topolem. Během ní 
tehdejší předseda ODS a lídr kandidátky v Jihomoravském kraji ujel na kole 421 kilometrů 
a navštívil 147 měst a obcí.39 Jedním z poselství této kontaktní kampaně bylo jistě představit 
Mirka Topolánka jako aktivního politika s dobrou fyzickou kondicí, což je vlastnost, kterou 
nejspíš voliči od potenciálního premiéra očekávají. 
 31.8.2009 představila ODS svůj volební program s ústředním slovem Řešení. Části 
tohoto programu byly představeny voliči ODS, což mělo zdůraznit fakt, že sami občané se 
podíleli na tvorbě volebního programu. Samotný volební program byl prezentován poměrně 
těsně před volbami, což bylo způsobeno několika důvody. Jednak termín voleb byl zvolen tak, 
že měsíce před volbami připadly na červenec a srpen, kdy lidé čerpali letní dovolené a byli 
méně v dosahu reklamních sdělení. Za druhé se ODS poučila z posledních voleb do 
Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR, kdy byl její program znám s předstihem, čímž dala 
ČSSD do rukou trumfy a ČSSD pak dlouhou dobu program ODS torpédovala. Takto se 
musela ODS dlouho bránit útokům, že žádný volební program nevytvořila.40  
 2.9.2009 odstartovala ODS filmovou část kampaně, která byla určena návštěvníkům 
českých kin, tedy především mladší generaci.41 Na její realizaci se podílel filmový režisér 
Filip Renč, který s ODS spolupracuje dlouhodobě. Obsahem těchto klipů byly prezentace 
stranických kandidátů.  
 2.9.2009 zahájila ODS projekt Paroubek na Mars, který odkazoval k výroku předsedy 
ČSSD, že klidně bude zákony schvalovat s marťany. Byla vytvořena internetová stránka 
www.paroubeknamars.cz. Na této adrese si mohou návštěvníci zahrát on-line hry, čímž 
„přispějí“ na pohodlný život Jiřího Paroubka na planetě Mars. S touto částí kampaně souvisí 
spoty Filipa Renče, které byly promítány na plátnech multikin a které zvou na výše zmíněné 
internetové stránky. Tato akce byla dalším dílem kampaně, ve které se ODS snažila oslovit 
voliče humorem a nadsázkou. Vzhledem k použitému médiu i jeho formě se pravděpodobně 
zaměřila na nejmladší voliče. 42 
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 12.11.2009 sestavila ODS tým, který měl za úkol vytvořit tzv. ideový dokument 
nazvaný Vize 2020. Jak řekli představitelé ODS, je to dokument určený pro delší časový 
horizont, než jsou volební programy pohybující se v intencích čtyř let.43  
 Jak již bylo uvedeno, kampaň v tomto období byla určena především přesvědčeným 
voličům, kteří politické kampani věnují více času. Jiným aspektem takové kampaně je fakt, že 
by měla být spíše utvrzovací než přesvědčovací. Jelikož ODS má silné voličské jádro, je pro 
ni důležité co největší část těchto voličů efektivně oslovit. Kampaň určená voličům 
nerozhodnutým či dokonce voličům jiných stran má svá omezení, ale i přednosti.  
 Přesvědčovací kampaň oslabuje do určité míry kampaň protivníka. Tyto účinky jsou 
ovšem zásadně omezené, a to z důvodu, že taková kampaň je vedena proti názorové rezistenci 
lidí. Kampaň nemusí nutně tuto rezistenci zničit, ale může ji výrazně zmenšit.44 Vzhledem 
k tomu, že významná část voličů nevěnuje sledování politického dění mnoho času, je nutno 
překonat i tento nezájem z jejich strany. Sdělení volebních kampaní musí být proto 
jednoduchá, zapamatovatelná a voličům sdělována kontinuálně. 
 Lze říci, že ODS opravdu s voliči komunikovala kontinuálně. Vzhledem k rychlému 
sledu voleb do Evropského parlamentu a Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR je možné 
hovořit o permanentní kampani.  
2.4. Outdoorová kampaň 
 Stěžejní využití outdoorové kampaně se dalo očekávat až v horké fázi kampaně. 
Nicméně ODS přišla se značně inovujícím prvkem této kampaně již v letních měsících. Čeští 
turisté cestující do Chorvatska a Slovinska mohli vidět sérii billboardů,45 na nichž byli 
zobrazeni její čelní představitelé Mirek Topolánek, Ivan Langer, Petr Gandalovič a David 
Vodrážka. Strana se tím, jak sama naznačila, snažila odlehčit předvolební boj. 
 Při cestě z České republiky do Chorvatska nebo Slovinska mohli lidé vidět nejprve 
nohy zmíněných politiků a v letoviscích pak jejich obličeje a slogan: Tady nás můžete pustit 
k vodě. Na sérii billboardů v opačném směru se politici postupně oblékali a billboardy byly 
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doplněny slogany Všude dobře… a ... doma nejlépe. Billboardů bylo umístěno sto 
v Chorvatsku a devět ve Slovinsku.46  
 Reakce na tuto součást kampaně na sebe nenechala dlouho čekat. Velmi rychle se stala 
terčem skrytého referenčního útoku, jelikož vznikly billboardy se sloganem: My jsme za 
vodou, a co vy?47 Použití této strategie negativní politické kampaně je v České republice 
umožněno tím, že zadavatelé nemusí u svých reklam uvádět své jméno. 
 Pravděpodobně poprvé byly předvolební billboardy českých politických stran 
umístěny za hranicemi republiky. Otázkou však zůstává, nakolik byly tyto billboardy účinné. 
Nedá se říci, že by obsahovaly jasné politické sdělení. Politická strana i její kandidáti přitom 
musí jasně definovat své úmysly, s nimiž chtějí vystupovat po volbách a skrze svá sdělení 
srozumitelně prezentovat volební program a priority. V tomto ohledu může vzbuzovat 
podobná činnost rozpaky.48 Pravdou ale zůstává, že těmito billboardy získala ODS pozornost 
médií. 
2.5. Kontaktní kampaň 
2.5.1. Modrý tým 
 Modrý tým je výsledkem snahy ODS o aktivní zapojení podporovatelů strany do 
předvolební kampaně. Má své internetové stránky49 i profil na sociální síti Facebook.50 
Angažuje se při organizaci kampaně, distribuuje stranické materiály, komunikuje s voliči, 
hledá nové členy Modrého týmu apod. Odpovídá to i předpokladu, že Občanská demokratická 
strana má poměrně velký počet jádrových voličů. Tedy voličů ochotných věnovat politice 
dostatek času a pozornosti či dokonce se aktivně podílet na podpoře strany. Ruku v ruce s tím 
jde fakt, že ODS se opírá o voliče spíše mladšího věku, u kterých je také možné očekávat 
v případě, že jsou přesvědčenými voliči, angažovanost ve prospěch strany. 
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2.5.2. Městečko řešení 
 V rámci kontaktní kampaně ODS připravila tzv. Městečko řešení,51 což je projekt, 
který fungoval již v kampani předcházející volby do Evropského parlamentu. ODS plánovala 
navštívit celkem 87 měst ve všech krajích České republiky. Městečko řešení mělo po 
republice putovat od 1. září, kdy za účasti tehdejšího předsedy ODS Mirka Topolánka bylo 
poprvé představeno v Praze a v Brně a mělo končit 8. října 2009. Na těchto mítincích mohli 
lidé potkat kandidáty do Poslanecké sněmovny i lídry krajských kandidátek. Na pódiu byly 
promítány předvolební spoty. ODS se snažila oslovit několik cílových skupin, čemuž 
odpovídaly tři stany, ve kterých měli možnost občané v každém městě diskutovat se zástupci 
ODS. 
Těmito stany byly:  stan mládí, kvalitního života a rodiny 
 stan pracovních míst a řešení krize 
 stan důstojného stáří 
 Z názvů stanů je patrné široké věkové rozpětí lidí, které chtěla ODS oslovit. Propojení 
politiky a jiných oblastí života na předvolebních mítincích dokládá fakt, že ve stanu 
důstojného stáří byl k dispozici zdravotní personál, měření tlaku a BMI52. Naopak pro děti 
byly připraveny skákací hrady a o další zábavu se starali vystupující umělci.53 
 Důležitým prvkem této kontaktní kampaně byla prezentace ODS jako strany mnoha 
lidí a odborníků na určité oblasti života. To mohlo být dáno nízkou popularitou tehdejšího 
předsedy ODS Mirka Topolánka54, ale je možné, že roli hrálo i vymezení se proti ČSSD jako 
straně jednoho muže - Jiřího Paroubka. 
 ODS si je vědoma, že největší podíl svých voličů nachází mezi ekonomicky aktivním 
obyvatelstvem a studenty, proporčně méně potom mezi důchodci. Zařazením tématu řešení 
finanční krize a zachování pracovních míst ODS jasně reflektuje své základní voličské 
skupiny a jejich očekávání. Samozřejmě to koresponduje s ukotvením ODS na pravé straně 
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českého politického spektra. Vyjdeme-li z předpokladu, že nerozhodnutí voliči nevěnují 
politice příliš času, je pravděpodobné, že politických mítinků a osobních setkáních s politiky 
se účastní lidé s větším zájmem o politiku, tedy spíše voliči přesvědčení. I v tomto ohledu 
dává tematické složení stanů Městečka řešení z pohledu ODS smysl. 
 Jelikož se ODS odhodlala oslovit lidi mladé i starší, odpovídá to podle kritérií A. W. 
Jablonského straně typu catch-all.55 Jestliže nerozhodnutý je každý čtvrtý účastník voleb a 
svými charakteristikami připomíná středového voliče56, dá se očekávat, že strany budou chtít 
získat jejich co možná největší podíl. 
 Jedním z cílů této kampaně mohlo být i vytvoření pozitivní image Občanské 
demokratické strany. V městečcích řešení mohli občané diskutovat s představiteli strany 
i dobrovolníky ohledně problémů společnosti a volebního programu ODS. Strana tak dávala 
najevo svůj zájem o budoucí směřování země i budoucnost občanů. Mohla také vytvořit jakési 
sepětí mezi voliči a kandidáty strany a vzbudit dojem zájmu i z jejich strany.  
 Tato část kampaně může také představovat diferenciovaný přístup oslovení voličů. 
Jelikož si příchozí mohli vybrat jaké téma nebo oblast je zajímá, touto částí kontaktní 
kampaně mohla ODS splnit obtížný úkol oslovení mnoha různých segmentů elektorátu. Jak 
již bylo uvedeno, témata zde mohli najít voliči nejrůznějšího věku, ekonomicky aktivní, lidé 
v důchodovém věku i studenti. 
2.6. Internetová kampaň 
2.6.1. TV ODS 
 Jedním z internetových projektů ODS k volbám do Poslanecké sněmovny Parlamentu 
ČR je TV ODS na portálu www.youtube.com.57 Obsahem těchto internetových stránek jsou 
tzv. videoprofily jednotlivých lídrů krajských kandidátek, které mají délku mezi šedesáti 
a devadesáti vteřinami. Nejvíce lidí zhlédlo videoprofil Mirka Topolánka. K 23. dubnu 2010, 
tedy již poté, co skončil jako lídr ODS i kandidátky v Jihomoravském kraji, jej vidělo 1 821 
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návštěvníků těchto internetových stránek. Druhým nejsledovanějším videoprofilem bylo 
představení Ivana Langra, které vidělo 1 754 lidí. 
 Ač jsme svědky značně personalizovaných kampaní, u méně známých kandidátů 
rozhoduje jejich stranická příslušnost o tom, zda jim voliči odevzdají své hlasy.58 Nástrojem, 
který utváří image politické strany či kandidáta, je vizuální identifikace, tedy použití barev, 
loga a symbolů. Tyto znaky jsou přítomny na nejrůznějších kongresech strany, tiskových 
konferencích nebo v předvolební kampani. V případě ODS symbolizuje modrá barva 
upřímnost, věrnost, idealismus, chlad. Letící pták potom volnost a svobodu.59 
 Klíčové slovo celé předvolební kampaně ODS – Řešení – se objevovalo také ve všech 
videoprofilech kandidátů. V úvodech všech klipů se objevovala modrá obloha, logo ODS, 
slogan Řešení pro budoucnost a jméno lídra krajské kandidátky a příslušného kraje. 
Následovalo samotné představení kandidátů a jejich záměrů, po němž se objevil závěrečný 
slogan, který se u jednotlivých kandidátů lišil.60 
 Fakt, že ODS prostřednictvím TV ODS představila celou plejádu lídrů krajských 
kandidátek, dává smysl v několika ohledech. Jedním z nich je poměrně nízká popularita 
tehdejšího předsedy ODS Mirka Topolánka61, a tedy tah představit i jiné tváře, které mají 
možnost získat větší sympatie. Další je regionální zaměření. Ač se jednalo o celostátní volby, 
ODS zřejmě vycházela z předpokladu, že voliče osloví lépe s nabídkou, která odpovídá 
specifikám jejich kraje. Logicky lze usoudit, že voliči například z Moravskoslezského kraje 
budou spíše reagovat na jiná témata než voliči z Prahy. 
 Možná banální se bude zdát zmínka o tom, že v předvolebních videoprofilech se 
objevují konkrétní kandidáti. Strana by totiž mohla svou nabídku prezentovat bez jejich 
využití. Účast kandidátů ve videoprofilech lze podpořit teorií Evy Bradové. Ta v souvislosti 
s personalizací politických kampaní hovoří o tom, že skrze postavu lídra je často volební 
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program konkrétní politické strany identifikován.62 A voliči koneckonců volí konkrétní 
kandidáty, jejichž tváře jim mohou být známější než program politické strany. Tento jev lze 
ještě více očekávat mezi lidmi, kteří se politice příliš nevěnují; většinou tedy voličům 
nerozhodnutým. 
2.6.1.1. Videoprofily lídrů krajských kandidátek 
Miroslava Němcová Kraj Vysočina 
 Ve videoprofilu spolu s Miroslavou Němcovou vystupuje majitel pivovaru Bernard 
Stanislav Bernard, který je znám svou politickou angažovaností. Miroslava Němcová ve spotu 
odkazuje na Karla Havlíčka Borovského a jako důležité téma prosazuje jednoduchý 
a transparentní systém daní. Chce podporovat aktivní lidi. Z jejích úst zazní slovní spojení: 
„abychom neprojedli budoucnost našich dětí“. Jako další plusy zmiňuje péči o kulturu a sport 
v kraji. V rámci rodinné politiky navrhuje tzv. třírychlostní rodičovskou, která byla popsána 
v kapitole 2.2.2. Daně a veřejné finance na straně 9. Závěrečný slogan Řešení pro naše děti 
dává smysl, protože rodinné hodnoty dobře symbolizuje žena.63 
Jan Bauer  Jihočeský kraj 
 Jan Bauer se prezentuje jako sportovně založený člověk, který se snaží sportovní 
návyky jako například fair-play nebo respekt k soupeři přivést i do politiky. Témata, jež 
zmiňuje, jsou podpora podnikání a možnosti sportovního vyžití. Závěrečný slogan: Řešení pro 
jižní Čechy.64 
Miloš Patera  Karlovarský kraj 
 Miloš Patera se představuje jako dlouholetý primátor Karlových Varů (již od roku 
1993). Za svou hlavní prioritu uvedl zdravotnictví. Chlubí se výstavbou několika kilometrů 
dálnice nebo stavbou hokejové haly. Posledním tématem, jež zmiňuje, je ochrana přírody. 
Závěrečný slogan: Řešení pro kvalitní život.65 
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Jozef Kochan  Královéhradecký kraj 
 Jozef Kochan je lékař, a tudíž za své nejdůležitější téma považuje zdravotnictví a jeho 
financování. Dále varuje „před návratem starých pořádků“, představuje golfové hřiště 
postavené pro děti a nové kulturní centrum. Závěrečný slogan: Řešení pro mladé 
koresponduje s tématem antikomunismu.66 
Zdeněk Mach  Liberecký kraj 
 První sekundy tohoto spotu nás přesvědčují o tom, že Zdeněk Mach je patriot, který 
miluje svůj kraj. Profiluje se jako ochránce zemědělců a drobných podnikatelů. Na konci 
spotu jede Zdeněk Mach na kole na Ještěd, čímž dokládá svou fyzickou kondici. Závěrečný 
slogan: Řešení pro vás.67 
Pavel Drobil  Moravskoslezský kraj 
 Pavel Drobil na začátku spotu útočí na spojení ČSSD a KSČM, které kraji nepřineslo 
nic dobrého, ba spíše přineslo mnoho zlého. Mezi jeho priority patří investiční pobídky a 
snížení vysoké nezaměstnanosti. Závěrem se Pavel Drobil pokouší o vtip, když říká, že jeho 
politika nebude prázdná jako lednička poté, co jeho manželka odjela na dovolenou. Závěrečný 
slogan: Řešení pro pracovní místa.68 
Daniel Petruška  Pardubický kraj 
 První informaci, kterou se o Danielu Petruškovi dozvídáme, je jeho zájem 
o architekturu. Hlavními tématy jsou pro něj vzdělání, dostavba obchvatu kolem Pardubic 
a podpora zemědělství. Závěrečný slogan: Řešení pro realisty69. 
Jiří Pospíšil  Plzeňský kraj 
 Bývalý ministr spravedlnosti uvádí jako svůj hlavní cíl prosperitu celého kraje. 
Odhaluje, že během svého působení v Poslanecké sněmovně Parlamentu ČR prosadil nový 
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trestní zákoník, který přísněji postihuje závažné zločiny. Dále se představuje jako turista a za 
úkol si dává rekonstrukci řady významných památek. Závěrečný slogan: Řešení pro 
spravedlnost.70 
David Vodrážka Praha 
 David Vodrážka se snaží ve svém spotu oslovit zejména mladé lidi; například skrze 
bytovou politiku. Uvádí, že v Praze 13, kde je starostou, nechal postavit 170 startovacích bytů 
pro mladé rodiny. Názor na státní rozpočet vyslovuje, když říká, že nechce, aby jeho děti žily 
v zadlužené zemi. V celém spotu mluví David Vodrážka výrazně nespisovně, což je možná 
snaha se přiblížit místním voličům. Závěrečný slogan: Řešení pro život.71 
Petr Bendl  Středočeský kraj 
 Coby soupeř Davida Ratha zmiňuje Petr Bendl kvalitní zdravotní péči jako jeden 
z hlavních cílů ODS. Další prioritou jsou investice do infrastruktury, například vybudování 
rychlodráhy mezi Prahou a Kladnem. Petr Bendl se ukazuje i jako bývalý hasič a zdůrazňuje 
svoji úctu k profesionálním i dobrovolným hasičům. Na závěr spotu se vymezuje vůči Davidu 
Rathovi. Upozorňuje na jeho způsob vládnutí, kdy sociální demokraté jsou „nuceni 
poslouchat svého guvernátora pod pokutou čtyř milionů Kč.“ Závěrečný slogan: Řešení pro 
změnu k lepšímu.72 
Petr Gandalovič  Ústecký kraj 
 Za svou prioritu uvádí Petr Gandalovič vzdělání, což dokumentuje přestavbou staré 
nemocnice v Ústí nad Labem ve studentské centrum. Zmiňuje též energetickou politiku 
a negativně hodnotí preferování ochrany přírody před rozvojem infrastruktury. Závěrečný 
slogan: Řešení pro mladé. 73 
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Petr Nečas  Zlínský kraj 
 Petr Nečas se jasně profiluje jako kandidát, který pomůže mladým lidem. Toho chce 
dosáhnout zvýšením počtu pracovních míst pro kvalifikované lidi. Také odkazuje k Tomáši 
Baťovi, jednomu z nejslavnějších místních rodáků. Dalším jeho tématem je zahraniční 
politika. Varuje před diplomatickým sbližováním s Ruskem, čímž se vymezuje proti ČSSD. 
Apeluje na občany, aby dvacet let po Sametové revoluci nezapomínali na minulost a nevolili 
opět levicové strany. Proto upozorněním na věznici v Uherském Hradišti, kde působil 
nechvalně proslulý Alois Grebeníček, kritizuje KSČM. Závěrečný slogan: Řešení pro Zlínský 
kraj.74 
Ivan Langer  Olomoucký kraj 
 Vědoma si nízké popularity Ivana Langra, nechala ODS o něm mluvit místní známé a 
veřejné osobnosti. Pozitivně se tak vyjadřuje například předseda místní pobočky Konfederace 
politických vězňů Milan Sehnal a známý televizní moderátor Petr Šiška. Probošt P. Bohumír 
Vitásek pak zmiňuje jeho pomoc při opravě katedrály Svatého Václava. Ženy má přesvědčit 
Marcela Kořenová z iniciativy Maminky v kontaktu. Dále jej podporují místní policisté, hasiči, 
děkují mu mladí hráči místního fotbalového klubu. Celkem se ve spotu objevuje 11 lidí. Až v 
úplném závěru se v klipu objevuje i Ivan Langer. Závěrečný slogan: Řešení, která pomáhají.75 
2.6.1.2. Zhodnocení videoprofilů 
 Celkově se spoty zabývají spíše vyzdvihováním předností jednotlivých kandidátů než 
útočením na soupeře, ačkoli v klipech Petra Nečase, Petra Bendla, Pavla Drobila a Jozefa 
Kochana je přímé vymezení se proti politice a praktikám levicových stran; ve videoprofilu 
Miroslavy Němcové potom nepřímé. Klipy jasně oslovují především jádrové voliče ODS, 
tedy podnikatele. Jako druhou cílovou skupinu těchto klipů bych uvedl mladé voliče, což lze 
doložit například sloganem Řešení pro mladé. Časté uvádění vzdělání jako jedné z priorit má 
možný potenciál přesvědčit jak mladé lidi, tak i rodiče dětí a studentů, jichž se tato oblast 
dotýká. 
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 Ač ODS ve videoprofilech svých kandidátů zdůrazňuje programové priority, musel by 
člověk zhlédnout většinu klipů, aby se dozvěděl o všech z nich. A to od voličů očekávat příliš 
nelze. Na druhou stranu lze na těchto internetových stránkách očekávat voliče dosti 
angažované. Jednotlivé spoty jsou regionálně zaměřené, ovšem z regionálních témat ODS 
nevybírá vždy ožehavá témata, ale volí například podporu místní infrastruktury, což je téma, 
které můžeme nalézt u většiny politických stran. Jiným příkladem je klip 
z Moravskoslezského kraje, známého vysokou nezaměstnaností76, kde Pavel Drobil slibuje 
zvýšení počtu pracovních míst. I toto je však univerzální téma všech politických stran. 
V klipu Petra Bendla, bývalého středočeského hejtmana, je patrné důrazné vymezení proti 
současnému hejtmanovi Davidu Rathovi, jehož silným tématem je zdravotnictví. Proto Petr 
Bendl vypočítává své zásluhy právě v této oblasti. 
 V případě, že se ODS uchýlila k ataku svých soupeřů, je již z podstaty použitého 
média jasné, že se nemohlo jednat o skrytý referenční útok. ODS použila metodu apozice, 
která je na pomezí negativní a srovnávací kampaně. Levicovým stranám přičítají způsobení 
problémů, zatímco sami nabízejí jejich vyřešení. V případě ČSSD útočí na její program, 
v případě KSČM ze zřejmých důvodů odkazují na totalitní minulost. Nicméně se objevují 
i osobní útoky, například proti Davidu Rathovi.  
 U použití negativní reklamy v kampani ODS bych se chtěl na chvíli zastavit. Jak již 
bylo popsáno, ataky ODS zamířila proti svému hlavnímu rivalovi ČSSD. A to ve dvou 
rovinách. Jednak útočila proti jejich programu, ale využívala i útoky proti jednotlivým 
známým představitelům této strany. Teorie praví, že lidé spíše akceptují negativní reklamu 
zaměřenou na program oponenta (issue information) než na osobu soupeře (image 
information). Tyto dva typy negativní politické reklamy se navzájem liší v tom, zda je jejich 
ústředním tématem obsah volebního programu oponenta či strany (issue information), anebo 
jsou zmiňovány negativní vlastnosti či aféry strany nebo kandidáta (image information). 
Jedná-li se o negativní politickou reklamu, hovoří odborníci o negative political issue appeals 
(negativní politická sdělení zaměřená na programové otázky) nebo negative personal 
characteristic appeals (negativní politická sdělení zaměřená na vlastnosti protikandidátů). 
Podle průzkumů, které učinili odborníci v USA, jsou voliči mnohem shovívavější k negativní 
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reklamě zaměřené na volební program. Téměř polovina dotazovaných naopak považuje 
osobní útoky za neférový způsob vedení politického boje.77 
 V této souvislosti by se tedy zdálo, že negativní kampaň zaměřená proti osobním 
charakteristikám oponentů nemůže přinést ovoce. V praxi se ovšem s tímto jevem setkáváme 
poměrně běžně v podání většiny stran. Určitě důležitou roli hraje vymezení se proti soupeři, 
jakési zabrání části hřiště. Jiným podstatným rysem může být efekt shodné nálady (mood 
congruency effect viz str. 10), kdy strany vědí, jaké sympatie či naopak antipatie jednotliví 
političtí reprezentanti vzbuzují. V případě, že jejich jádroví nebo potenciální voliči odmítají 
konkrétního představitele oponentní strany, lze tím vysvětlit útok odehrávající se v osobní 
rovině.  
 Nejednoznačnými termíny jsou negativní reklama a negativní kampaň, které jsou často 
zaměňovány. Odborníci za negativní reklamu považují využití marketingových prostředků 
k jednotlivým dílčím cílům kampaně a považují ji za taktický nástroj. Naopak termín 
negativní kampaň používají v případě, že hodnotí celkovou strategii politické kampaně78. 
Nicméně v prostředí české politické scény a politického marketingu nejsou tyto termíny 
používány ve svých striktních významech. 
 Nutno podotknout, že teoretická východiska k problematice negativní reklamy jsou 
dosti nejednoznačná. Někteří odborníci dokonce už ani nerozlišují mezi reklamou zaměřenou 
na image politických přestavitelů a programem jejich stran.79  
 V případě ODS lze v souvislosti s negativní reklamou zmínit ještě jeden teoretický 
výzkum, který je možno zkonfrontovat s touto předvolební kampaní. Výzkum z roku 2006 
ukázal, že celkově jsou voliči ODS k používání negativní reklamy v politických kampaních 
spíše skeptičtí. Na druhou stranu je tento prvek předvolebních bojů výrazně lépe vnímán 
mladšími voliči.80 ODS se tím dostává mezi dva mlýnské kameny. Negativní reklamou může 
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odradit své voliče, anebo také zaujmout mladé voliče, kteří pro ni rozhodně nejsou 
zanedbatelní. Další teoretické úvahy se potom ptají, zda vůbec ještě lze odlišit negativní a 
srovnávací kampaň. I v negativní reklamě se totiž objevují pozitivní sdělení a naopak 
v pozitivně laděných politických reklamách není obtížné vysledovat negativní informace.81 
 Ač TV ODS nelze považovat za hlavní médium, které by mělo ODS přilákat voliče, za 
hlavní nevýhodu těchto videoprofilů bych označil jejich malý dopad. Pravděpodobným 
účelem TV ODS je komunikace s přesvědčenými voliči, čemuž také odpovídaly jednotlivé 
spoty. Ty zhlédlo ke konci dubna zhruba mezi 600 a 1 800 lidmi, což není příliš velký podíl 
ze všech voličů. Pravděpodobně o jejich existenci, ale i existenci samotné TV ODS, ví jenom 
hrstka přesvědčených voličů ODS, případně lidí, kteří věnují politice více svého času. 
2.6.1.3. Oranžové etudy 
 Jiná série klipů, která se na TV ODS objevila, nese název Oranžové etudy. Jejím 
autorem je Vladimír Jiránek. Klipy jsou opět na pomezí negativní a srovnávací reklamy. 
Celkem tvoří sérii osmi animovaných vtipů, z nichž většina trvá třicet až šedesát vteřin. Klipy 
s nejnižším počtem zhlédnutí vidělo přes 1 000 lidí. Naopak ten nejoblíbenější s názvem Sexy 
mozek vidělo ke konci dubna více než 14 000 lidí.82 
 Většina klipů je laděna tematicky; zaměřují se na oblast důchodové politiky, čerpání 
finančních zdrojů z EU, možnosti podnikání a sociální politiky. Druhým typem klipů jsou ty, 
které zobrazují záporné vlastnosti a kauzy politiků ČSSD. Proto v klipech figuruje bývalý 
premiér a předseda ČSSD Stanislav Gross a Bohuslav Sobotka ve spojitosti s nejasnostmi 
ohledně vlastnictví nemovitostí, anebo současný předseda ČSSD Jiří Paroubek právě v klipu 
Sexy mozek, který odkazuje na známé hodnocení jeho manželky.83 
 Ačkoli měly Oranžové etudy o řád větší sledovanost než videoprofily jednotlivých 
kandidátů ODS, absolutní čísla lze z hlediska celého elektorátu považovat za marginální. Dá 
se předpokládat, že lidé, kteří na tyto internetové stránky zavítali, jsou rozhodnutí voliči. 
                                                 
81BRADOVÁ, Eva.: Negativní kampaně a politická reklama ve volbách. Olomouc: Periplum, družstvo 
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Jestliže vezmeme v úvahu skutečnost, že nerozhodnutí voliči věnují politice minimum svého 
času, nelze příliš očekávat, že by tímto aktivním způsobem vyhledávali politické informace.  
 Rád bych ale upozornil na jiný fakt v souvislosti s TV ODS. Na rozdílném počtu 
zhlédnutí Oranžových etud a videoprofilů lídrů krajských kandidátek je vidět, že zábavná 
forma politické prezentace přitáhla téměř desetinásobnou pozornost návštěvníků těchto 
internetových stránek. Zdá se, že zábavná forma předurčuje získat větší pozornost publika; 
alespoň u návštěvníků internetových stránek ODS. To odpovídá názoru Neila Postmana, který 
tvrdí, že slovní výroky jsou nahrazovány vizuálními vjemy. Základem pro rozhodování se tak 
místo kritéria pravdivosti stává emocionální působivost a zábavnost.84 
2.6.1.4. Modré etudy 
 Další série předvolebních klipů nabízí řešení pro několik politických oblastí. Lidé mají 
možnost na TV ODS zhlédnout sedm spotů, které akcentují nejdůležitější témata volebního 
programu ODS. Opět se jedná o boj proti korupci a byrokracii, rodinnou politiku, vzdělání, 
zdravotnictví, adresné sociální dávky, zvýšení počtu pracovních místa, usnadnění podnikání 
a budoucnost bez dluhů. 
 Tématem pro Modré etudy byla i dovolená v Toskánsku, jež byla tehdejšímu 
předsedovi ODS Mirku Topolánkovi vytýkána kvůli spojení s lobbyisty. ODS v tomto klipu 
celou událost bagatelizuje a vysvětluje, že za ní stojí senzacechtiví novináři napojení na 
ČSSD85. 
2.6.2. Facebook 
 ODS ve své předvolební kampani používala i sociální síť Facebook,86 což dává smysl, 
jelikož má potenciál oslovit mladé lidi. V průběhu roku 2009 se zvýšil počet příznivců ODS 
na této sociální síti z 1 234 k 1.1.2009 na 6 000 příznivců k začátku srpna. V dubnu 2010 byl 
potom počet příznivců vyšší než 17 000.  
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 ODS svou stránku na sociální síti Facebook využívala především k informování 
o probíhající kampani. Lidé se zde mohli dozvědět o akci Léto s Topolem. Dále svým 
příznivcům tímto prostřednictvím oznamovali průběžné výsledky průzkumů veřejného 
mínění, publikovali tiskové zprávy, tisková prohlášení nebo rozhovory se svými kandidáty. 
Útok čtyř mladíků kameny a dalšími předměty na tehdejšího předsedu ODS Mirka Topolánka 
na koupališti v Hustopečích se stal motivem pro dvanáctivteřinové video nesoucí název Muž 
s maskou, kde Mirek Topolánek s brankářskou hokejovou helmou vysvětluje, že muž by měl 
mít ochranu. Ve druhém krátkém videu, opět s maskou na hlavě, říká, že i on má právo na své 
gorily. Toto krátké video se odehrává v pražské zoologické zahradě v pavilonu goril. Maska 
je označena nápisem Znojmo, což odkazuje na Jihomoravský kraj, kde měl Mirek Topolánek 
kandidovat87. 
 Nutno zmínit, že ODS nevytvářela příliš interaktivní obsah, který by měl potenciál se 
rozšířit mezi internetovou komunitou prostřednictvím virálního marketingu. Tímto způsobem 
se mohou šířit mediální obsahy bez jakéhokoliv institucionálního vlivu prostým sdílením 
mezi uživateli daného média. Možnosti, jakých virální marketing může dosáhnout, ilustruje 
projekt paroubeknamars.cz88, který si získal více než 30 000 fanoušků na sociální síti 
Facebook.  
 ODS na sociální síti Facebook také pouze v minimální míře zmiňovala svůj volební 
program.89 To mohlo být dáno několika skutečnostmi. Například návštěvníci těchto stránek 
mohou být lidé, kteří se zajímají o politiku, orientují se v nabídkách politických stran, 
zastávají pevné politické názory a volí ODS či případně jinou politickou stranu. Úkolem 
kampaně určené pro rozhodnuté voliče je především mobilizovat, čehož pravděpodobně 
dosáhnou jiná sdělení než ta, jejichž cílem je přesvědčit volit určitou politickou stranu. Jiným, 
prozaičtějším, důvodem může být potom fakt, že ODS oficiálně svůj program představila až 
31.8.2009, tudíž před tímto datem volební program propagovat nemohla. Ovšem zmínky 
o programu nepřibyly ani v září. To ale mohlo být způsobeno rozhodnutím Ústavního soudu 
o odložení termínu voleb a jejich následným zrušením. Absence informací o volebním 
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programu ODS může být také částečně vysvětlena tím, že programové priority a jednotlivé 
lídry krajských kandidátek představila ODS skrze projekt TV ODS. 
 Celkově se tedy dá říci, že na sociální síti Facebook ODS neprezentovala svůj volební 
program, ale snažila se více své voliče ke straně přimknout. Používala jej však spíše jako 
stranickou nástěnku a oznamovala konání nejrůznějších akcí pořádaných stranou. Stěžejní 
témata volebního programu ODS představila prostřednictvím TV ODS. Dále se dá shrnout, že 
sledovanost kreslených politický vtipů byla zhruba desetkrát vyšší než sledovanost 
videoprofilů lídrů krajských kandidátek.  
2.6.3. Paroubek na Mars 
 Součástí internetové kampaně ODS bylo i vytvoření internetové stránky 
www.paroubeknamars.cz.90 Tato stránka obsahovala i tzv. advergame. To je prvek 
internetových stránek, který využitím herních aplikací přitahuje větší zájem či přímo nese 
reklamní sdělení.91 Využití zábavné formy mělo pravděpodobně přilákat potenciální mladé 
voliče, kteří mají predispozice volit ODS. Zároveň se jednalo o poměrně elegantní oslovení 
této cílové skupiny, která na internetu tráví dostatek času a je tam tedy dosažitelná. Také jí 
nejsou cizí počítačové hry a v neposlední řadě nechová předsedu ČSSD Jiřího Paroubka 
v příliš velké oblibě. Tímto tahem mohla ODS vytvořit i dojem, že cílové skupině rozumí, 
jelikož pro ni zvolila relevantní oslovení  
2.6.4. Virtuální volby 
 Za interaktivní projekt v rámci aktivit ODS na sociální síti Facebook by se také daly 
považovat Virtuální volby. Návštěvníci těchto internetových stránek dali k 27.4.2010 nejvíce 
hlasů ODS (6 140 hlasů), druhé místo obsadila TOP 09 (5 325 hlasů) a třetí místo zaujala 
Dělnická strana sociální spravedlnosti (2 967 hlasů). K tomuto datu se Virtuálních voleb 
zúčastnilo 23 148 českých uživatelů sociální sítě Facebook.92 
 Není překvapivé, že v těchto „volbách“ zvítězily pravicové strany. Svým způsobem se 
jednalo o anketu. Hlasující byli lidé, kteří se aktivně pohybují v internetovém prostoru a na 
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sociální síti Facebook. Mezi těmito lidmi budou převažovat lidé spíše mladšího věku, kteří 
jsou typičtí voliči pravicových stran. Naopak u voličů KSČM, kteří jsou v průměru nejstarší, 
není pravděpodobné, že by se podobných aktivit účastnili ve větším počtu. 
 Celý projekt lze zhodnotit jako chytrý marketingový tah, protože odhaluje preference 
určité části elektorátu. Chytrý je také způsob oslovení, a to opět v místech, kde lze očekávat 
cílovou skupinu ODS. Důležitým momentem může být také možnost vyjádřit svůj názor, 
kterou prostřednictvím Virtuálních voleb ODS nabídla návštěvníkům svých stránek na 
sociální síti Facebook.  
2.6.5. ČSSD proti vám 
 Dalším prvkem negativní kampaně ODS vůči ČSSD je internetový projekt 
www.cssdprotivam.cz. Samozřejmě se nemůže jednat o skrytý referenční útok, jelikož ODS 
jako autor tohoto projektu je známa a ani se nesnaží jakýmkoliv způsobem maskovat. Stránka 
je laděna v oranžových barvách, což odkazuje právě na ČSSD. Obsahem jsou útoky jak na 
program ČSSD, tak i na její představitele, přičemž útoky v osobní rovině převažují. To je opět 
v nesouladu s myšlenkou, že lidi akceptují spíše negativní reklamu zaměřenou na program. 
Na druhou stranu si všímá naladění svých voličů, kteří pravděpodobně nechovají 
k představitelům ČSSD sympatie. ODS poukazuje především na spojení představitelů ČSSD 
s korupcí a jejich chybnými rozhodnutími. 
 Pokud si zde ODS všímá programu ČSSD, činí tak strategií apozice. Upozorňuje na 
jeho nedostatky, slabá místa a možné důsledky, které může vláda ČSSD přinést obyvatelům 
České republiky. Kromě titulní strany je zde dalších pět sekcí, a sice články, vzpomínáme, 
z tisku, zábava a o webu. Sekce z tisku a články má velmi podobný obsah. Jedná se o aféry 
a podezřelé situace spojené s členy ČSSD.93 
2.6.6. Internetový obchod ODS 
 Ačkoliv nepopisuji internetový obchod v období podzimu roku 2009, jsem 
přesvědčen, že vzhledem ke kontinuálnosti kampaně má význam a smysl se jím v této práci 
zabývat. ODS do voleb, které byly plánovány na podzim roku 2009, vedl jako předseda Mirek 
Topolánek. Vzhledem k aféře, kdy se nelichotivě vyjádřil o designovaném premiérovi Janu 
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Fischerovi, odstoupil na jaře 2010. Internet je médium velice flexibilní, a proto ODS 
zareagovala a produkty nabízené v tomto internetovém obchodě této skutečnosti přizpůsobila. 
Na plakátech tak jako protiváha Jiřímu Paroubkovi a vůbec jako nový lídr Občanské 
demokratické strany byl zobrazován Petr Nečas.  
 ODS měla v rámci kampaně k volbám do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR 
připravený internetový obchod.94 Za primární cíl této aktivity je možné označit vytvoření 
bližšího vztahu mezi voliči a Občanskou demokratickou stranou. Jedná se o poměrně nový 
prvek v českém politickém marketingu, jelikož čeští občané nejsou celkově považováni za 
politicky aktivní. V případě ODS je situace jiná, jelikož má velký podíl rozhodnutých voličů. 
Druhým motivem může být snaha, pokusit změnit náhled veřejnosti na podporu nějaké strany. 
Pro ODS by bylo výhodné, aby se její voliči za tento svůj názor nestyděli, ale naopak aby ho 
ostentativně sdělovali. 
2.6.6.1. Samolepky a plakáty 
 Sortiment internetového obchodu ODS95 je poměrně rozsáhlý. V nabídce jsou 
propagační předměty, oblečení a publikace. Zdarma zde mohou návštěvníci získat samolepky 
se slogany: Jezdím vpravo, volím ODS  a Nejedu v tom s Paroubkem, kde je viditelné 
vymezení se proti předsedovi konkurenční ČSSD Jiřímu Paroubkovi. Rozměry těchto nálepek 
jsou zhruba 20 cm x 8 cm.  
 Větší formát potom pokrývá nabídka plakátů, které jsou také zdarma k dispozici. 
Jejich rozměry jsou přibližně 80 cm x 30 cm. První z nich apeluje na voliče slogany: pracovní 
místa, nízké daně, proti dluhům. Tato prioritní témata podporuje mobilizační výzva: Bez 
vašeho hlasu to nepůjde. Celý plakát je laděn v tradiční stranické modré barvě, kterou 
doplňuje silueta letícího ptáka, loga ODS. Jiný plakát opět symbolizuje vymezení se proti 
ČSSD a jejímu předsedovi Jiřímu Paroubkovi sloganem: Tady není Paroubkovo. Mobilizační 
výzva tentokrát zní: Váš hlas rozhodne. Plakát je opět v modré barvě ODS, pouze slovo 
„Paroubkovo“ je v oranžové barvě odkazující k ČSSD. Ani na tomto plakátu nechybí logo 
strany.  
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 Další dva plakáty využívají metodu apozice. Větší část prvního plakátu patří lídru 
ODS Petru Nečasovi, který na jaře 2010 převzal roli předsedy ODS po odstoupivším Mirku 
Topolánkovi. Zbývající část plakátu zabírá Jiří Paroubek, jenž se v protikladu k Petru 
Nečasovi nepěkně mračí. Plakát je doprovozen textem: Váš hlas rozhodne. Druhý plakát také 
zachovává metodu apozice. V modré části plakátu je text: odpovědná řešení, v oranžové části 
potom: Lži a dluhy. Odkaz k ODS a ČSSD je vždy v dolní části plakátu. ODS navíc přidává 
své logo. 
2.6.6.2. Další propagační předměty 
 K dalším nabízeným předmětům v internetovém obchodě ODS,96 které však již nejsou 
zdarma, patří vůně do auta, náramek s nápisem: Go right, placka na oblečení či batoh 
s nápisem Modrý tým nebo Staňte se i vy členem, šňůrka na klíče, termohrnek, kalendář na rok 
2010 a USB flash disk. Cenové rozpětí se pohybuje od 10 Kč za vůni do auta či náramek po 
225 Kč za USB flash disk. 
2.6.6.3. Publikace 
 V kategorii publikace97 nabízí internetový obchod tři tituly. Prvním z nich je Petr 
Nečas – Naděje pro odpovědnou politiku, dalším Zahraniční politika 2006-2008 a posledním 
titulem je Sto dní v čele Evropy, který odkazuje na předsednictví České republiky v Evropské 
unii. 
2.7. Tisková reklama 
 Jistou flexibilitu v přípravě volebních kampaní ukazuje fakt, že se v září roku 2009 
neobjevovalo v českých denících příliš tištěné reklamy zadané ODS. Období okolo 
17. listopadu využila ODS k vlastní propagaci prostřednictvím celostránkové inzerce v deníku 
MF Dnes z 21. listopadu 2009.98 Na první pohled zaujme tradiční modrá barva strany a její 
logo. Hlavní sloganem je Svoboda není samozřejmost, což dává smysl v kontextu událostí 
listopadu 89. Použití snímků z minulého režimu není v době výročí sametové revoluce 
překvapivé a využívá nálad společnosti.  
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 Inzertní strana je jasně odlišitelná od redakčního textu. To je v určitém rozporu 
s doporučením Davida Ogilvyho, který tvrdil, že reklamy vytvořené ve formátu redakčního 
textu si se zájmem přečte více lidí.99 Samozřejmě to není jediná správná varianta, ovšem 
hojně ji využívá například ČSSD.  
3. Shrnutí volební kampaně ODS 
 Volby do Evropského parlamentu, jež se konaly  5. a 6. června 2009 měly předcházet 
volbám do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky jen o několik měsíců. 
Komunikace politických stran se tímto faktem stala permanentní. V kampani ODS k volbám 
do PSP ČR plánovaným na podzim roku 2009 bylo jasně patrné, že se jednalo o kampaň, 
která měla gradovat k datu konání voleb, tedy původně 9. a 10. října 2009. V létě neprobíhala 
kampaň ve strhujícím tempu, to si schovávala právě na září. Místo toho však přišlo rozhodnutí 
o odložení a poté i zrušení voleb. Nicméně i během léta 2009 jsme měli možnost vidět 
události, které mohly mít nemalý vliv na vývoj preferencí politických stran. V případě ODS 
tzv. Toskánskou aféru. Spojení světa politiky a světa lobbyingu nepůsobí v České republice 
nejdůvěryhodnějším dojmem. Je to dáno jistou tajuplností lobbyingu a nedostatkem pravidel 
v této oblasti. 
 Samotná kampaň ODS, kterou jsme mohli sledovat v této době, se odehrávala 
především na internetu a byla zaměřena na klíčové voliče ODS, zejména na podnikatele 
a obecně na mladší lidi. Charakteristika voličů ODS jako lidí vzdělaných, vydělávajících 
a spíše mladých, implikuje kampaň probíhající právě na internetu. ODS využívala vlastní 
internetové stránky, stránky zaměřené proti ČSSD, na TV ODS byla k zhlédnutí videa 
představující kandidáty ODS i videa zaměřená proti ČSSD apod. Neodmyslitelnou součástí 
politické strany s takovýmto elektorátem je v dnešní době profil na sociální síti Facebook, 
jejíž využití v politickém marketingu předvedla kampaň nynějšího prezidenta USA Baracka 
Obamy.  
 ODS samozřejmě nezůstávala jen ve virtuálních prostorech, během léta vyrukovala 
i s kontaktní kampaní, ovšem spíše regionálního charakteru. Jiný projekt v rámci kontaktní 
kampaně bylo Městečko řešení, který měl působit již v rámci celé České republiky. 
                                                 
99
 OGILVY, David.: O reklamě. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007. s 70. ISBN 978-80-7261-154-6 
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 Těžko říci, nakolik se předvolební kampaň podepsala na preferencích ODS v tomto 
období, pravdou nicméně je, že preference ODS během léta a podzimu 2009 stále klesaly.100 
Otázkou také zůstává, do jaké míry byla kampaň ODS veřejnosti viditelná.  
                                                 
100Centrum pro výzkum veřejného mínění [online]. 2009 [cit. 2010-03-21]. 
Středisko empirických výzkumů.  
Dostupné z WWW: <http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100984s_pv91217.pdf> 
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Závěr 
 Volby do Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR v roce 2006 byly prezentovány 
především jako souboj ODS a ČSSD. Tento jev zůstal do jisté míry zachován, ale byl narušen 
vznikem nových politických uskupení, především TOP 09 a Věcí veřejných (ty ovšem 
překračovaly 5% hranici ve volebních průzkumech až v roce 2010). To pozměnilo českou 
politickou mapu a jedním z efektů byla nutnost stávajících stran se vůči novým stranám 
vymezit. 
 Z analýzy předvolební komunikace ODS ve druhé polovině roku 2009 vyplývá, že tato 
strana má poměrně jasnou představu o tom, kdo jsou její voliči. Použité komunikační 
prostředky a techniky politického marketingu naznačují, že se v tomto období strana obracela 
především ke svým přesvědčeným a stranicky identifikovaným voličům, kteří tvoří pro ODS 
klíčovou složku voličů. Důležitým bodem komunikace ODS je budování image strany, 
zajímající se o problémy mladých lidí, vytvářející příznivé podmínky pro podnikatele 
a živnostníky a v neposlední řadě strany, která je protiváhou levicové ČSSD. Preference ODS 
klesaly v průběhu druhé poloviny roku 2009 navzdory poměrně přesně zamířené kampani. 
Popsat všechny faktory, které mohly tuto situaci navodit, je nemožné vzhledem k vysoké 
složitosti a propojenosti společenských jevů. Svou roli přitom také mohli hrát noví hráči na 
politické scéně. Image strany mohly poškodit aféry spojované s jejími čelními představiteli a 
jejich značná nepopularita. Těmto příčinám však není možné jednoduše přiřadit význam, jaký 
pro vývoj preferencí ODS mohly mít.  
 Zajímavé je sledovat, kdy a jakým způsobem jsou úspěšné techniky politického 
marketingu z USA přejímány v českém prostředí. Příkladem může být využití sociální sítě 
Facebook. Politické strany znají moc tohoto síťového média. Umění využít tento potenciál je 
však zcela jiná věc a politické strany dělají na tomto poli teprve první krůčky. 
 Za naprostou kuriozitu je možné označit zrušení termínu voleb, kterým byl původně 
říjen, poté listopad roku 2009. Znamenalo to mimo jiné, že strany ztratily mnoho finančních 
prostředků a občané si už na české politické scéně nemohli být jisti prakticky ničím. Dále to 
také znamenalo, že už tak zkrácená kampaň byla rázným způsobem uťata právě ve chvíli, kdy 
vstupovala do poslední fáze. Politické strany tedy měly v tomto období poměrně málo času 
přesvědčit voliče o svých kvalitách a změnit jejich preference. 
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 Politický marketing je v České republice již svébytný obor, který integruje poznatky 
z mnoha jiných vědních disciplín. Politické strany pochopily jeho význam a snaží se 
připravovat profesionální kampaně zaměřené na jasně definované skupiny obyvatel. Popsat 
tento proces v celé jeho složitosti je vysoko nad možnostmi bakalářské práce. Snažil jsem se 
tedy zaměřit na určité prvky, kterých si lze v politické komunikaci všimnout. Zajímalo mě 
především, nakolik politické strany vědí, s jakými lidmi komunikují a co jim na základě této 
vědomosti předkládají.  
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Příloha č. 8: Tisková inzerce ODS z 21.11.2009 v MF Dnes (obrázek) 
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